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Le aziende del lusso a sostegno dell’arte: una visione strategica della relazione 
arte e impresa 
 
Abstract  
Recenti ricerche hanno evidenziato come molte imprese del settore moda stiano 
intessendo relazioni sempre più strette con il mondo dell’arte, per appropriarsi di valori 
e significati da associare ai propri prodotti e alle proprie marche. In particolare, le 
imprese della moda del comparto del lusso starebbero mettendo in atto strategie atte a 
trasformare i prodotti in vere e proprie opere d’arte, fronteggiando così il problema 
della commodificazione derivante dall’aumento dei volumi produttivi. 
Il presente lavoro si compone di due parti: la prima è dedicata alla revisione della 
letteratura in ambito arte e impresa e alla individuazione e descrizione dei principali 
metodi di sostegno all’arte dalle aziende private. La seconda parte approfondisce il 
concetto di artificazione, giungendo alla definizione di un processo applicabile alle 
imprese della moda di lusso. Tale processo viene poi esaminato con riferimento 
all’impresa Louis Vuitton, marca di lusso francese, che sembra essere la più attiva nella 
costruzione del rapporto arte e impresa. 
 
Keywords: arte e impresa, artificazione, Louis Vuitton, revisione sistematica della 
letteratura, sostegno privato alle arti.   
 
Ambito di studio e domande di ricerca 
Questo lavoro si propone di analizzare il rapporto arte e impresa con un focus sul settore 
tessile-abbigliamento. Nello specifico, si vuole testare l’applicazione della strategia di 
artificazione da parte delle imprese della moda di lusso e l’eventuale effetto che tale 
strategia esercita sul consumatore finale, attuale o potenziale.  
Le domande di ricerca a cui si vuole rispondere sono le seguenti. 
D1. Le imprese del settore tessile-abbigliamento utilizzano l’arte in maniera strategica? 
Se sì, attraverso quale modalità? 
D2. Come viene gestita la strategia di intersezione tra moda e arte dalle imprese che 
intendono artificarsi? Quali effetti esercita tale strategia sul consumatore finale? 
 
Breve richiamo ai filoni di ricerca che si sono occupati del tema in passato 
Recenti ricerche hanno evidenziato come molte imprese del settore moda stiano 
intessendo relazioni sempre più strette con il mondo dell’arte, per appropriarsi di valori 
e significati da associare ai propri prodotti e alle proprie marche (Schroeder 2005a; 
Hagtvedt & Patrick 2008a; 2008b; Comunian 2008; 2009; Dell’Era 2010). In 
particolare le imprese della moda afferenti al comparto del lusso, starebbero mettendo 
in atto strategie atte a trasformare i prodotti in vere e proprie opere d’arte, per 
fronteggiare il problema della commodificazione derivante dall’aumento dei volumi 
produttivi (Dion & Arnoult 2011; Kapferer 2012; 2014; Riot, Chameret & Rigaud 
2013). 
Il mercato del lusso è stato interessato nel corso degli ultimi due decenni da 
cambiamenti strutturali importanti, derivanti da fusioni e acquisizioni che hanno 
trasformato un’industria composta da imprese di piccole dimensioni e di stampo 
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familiare a conglomerati finanziari proprietari di marchi (Lipovetsky & Roux 2003). In 
secondo luogo la globalizzazione e l’apertura verso nuovi mercati a rapido sviluppo 
come quelli asiatici, hanno portato questi conglomerati del lusso a dover incrementare 
i volumi di vendita, venendo meno a una delle caratteristiche basilari di tali beni: la 
rarità (Kapferer 2012; 2014). Ma se la rarità reale dei prodotti di lusso è una promessa 
che le imprese non sono più in grado di mantenere nei confronti dei propri consumatori, 
l’elitarietà può essere garantita attraverso una rarità artificiale, da perseguire tramite 
l’artificazione, ovvero la trasformazione dei beni di lusso in opere d’arte (Kapferer 
2014).  
In realtà la relazione tra arte e impresa viene analizzata già a partire dagli anni 1980, 
ma la novità del processo di artificazione è insita nella gestione congiunta dei vari punti 
di contatto possibili tra i due settori, che convergono verso il riconoscimento di una 
nuova forma o di una nuova istituzione d’arte (Martorella 1996; Wu 2003; Shapiro 
2004; Shapiro & Heinich 2012). 
Kapferer ha proposto l'applicazione del concetto di artificazione al comparto lusso, 
affermando che sono le imprese della moda di lusso le principali artefici 
dell’implementazione di questo processo di fusione tra mondo dell’arte e mondo del 
business, spinte da finalità strategiche orientate in primo luogo alla giustificazione del 
premium price applicato ai propri prodotti (Riot, Chamaret & Rigaud 2013; Kapferer, 
2014).  
In realtà, altri studiosi hanno osservato come il processo di artificazione sia applicabile 
anche a diversi settori di riferimento, come ad esempio il food (Cohen & Csergo 2012). 
Inoltre, altre imprese della moda non appartenenti al segmento del lusso, stanno 
mettendo in atto delle strategie che possono essere ricondotte al concetto di 
artificazione (Comunian 2008; 2009; Dell'Era 2010; Artitude 2013; Dweb 2014; Masè 
& Cedrola 2015), anche se questi casi potrebbero rappresentare delle strategie imitative 
atte a innescare un processo di “de-commodificazione” piuttosto che di vera 
artificazione (Riot, Chamaret & Rigaud 2013; Masè & Cedrola 2015). 
Il presente lavoro si compone di due parti: la prima è dedicata alla revisione della 
letteratura in ambito arte e impresa e alla individuazione e descrizione dei principali 
filoni di ricerca ascrivibili a questa area di studio. La seconda parte approfondisce il 
concetto di artificazione giungendo alla definizione di un processo di artificazione 
applicabile alle imprese della moda di lusso, costruito a partire dalle proposte di Shapiro 
e Heinich (2012) e di Jean Noel Kapferer (2014). Tale processo viene poi esaminato 
con riferimento all’impresa Louis Vuitton. Dalla letteratura analizzata sono risultati 
numerosi articoli dedicati alla marca di lusso francese, che sembra essere la più attiva 
nella costruzione del rapporto Arte & Impresa (Meghee & Spake 2011; Riot, Chamaret, 
Rigaud, 2013; Lee, Chen & Wang 2014; Joy et al. 2014). 
 
Metodologia 
Per rispondere alle domande di ricerca sopra esposte sono stati utilizzati due metodi di 
ricerca.  
Il primo metodo impiegato è quello della revisione sistematica della letteratura 
introdotta di recente in area management (Tranfield, Denyer & Smart 2003). E’ stato 
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utilizzato per svolgere una revisione completa e scientifica della letteratura in ambito 
arte & impresa, finalizzata alla definizione delle domande di ricerca. 
Il secondo metodo di ricerca è quello del caso di studio, usato per analizzare il processo 
di artificazione dell’impresa Louis Vuitton (Yin 1981; 2010; 2011; 2013). L’azienda è 
stata scelta in quanto è riuscita a coprire tutte le fasi del processo di artificazione 
individuate nell’analisi della letteratura. 
 
Alcuni risultati della ricerca e conclusioni 
Il rapporto arte & impresa è una relazione di lunga data che ha iniziato ad assumere 
contorni strategici intorno agli anni ’80 dello scorso secolo (Martorella 1996; Wu 
2003). Un’analisi approfondita della letteratura ha evidenziato l’esistenza di nove filoni 
di ricerca inerenti l’argomento “arte e impresa”, di seguito elencati: 
1. arte e impresa: un modello relazionale; 
2. arte e pubblicità; 
3. arte e business in paesi non anglosassoni: Brasile, Giappone, Francia, 
Germania, Italia; 
4. imprese e collezioni d’arte; 
5. attività di sponsorizzazione delle arti; 
6. filantropia nelle arti; 
7. la percezione del consumatore all’utilizzo dell’arte in ambito imprenditoriale; 
8. arte e strategie di marca; 
9. artificazione. 
 
L’ultimo filone di ricerca evidenziato prende il nome di artificazione da un neologismo 
introdotto recentemente in area sociologica (Dissanayake 2001; Shapiro 2004; Shapiro 
& Heinich 2012). La novità del processo di artificazione rispetto agli altri filoni della 
letteratura è insita nella gestione congiunta dei vari punti di contatto possibili tra i due 
settori, che convergono verso il riconoscimento di una nuova forma o di una nuova 
istituzione d’arte (Martorella 1996; Wu 2003; Shapiro 2004; Shapiro & Heinich 2012). 
Jean Noel Kapferer (2014) propone una visione olistica del rapporto arte e impresa. 
L'azienda artificata non si limita semplicemente a sfruttare i benefici dell’arte per 
finalità comunicative o di immagine, ma cerca essa stessa di diventare protagonista del 
milieu artistico d’interesse (Kapferer 2014). Egli afferma inoltre che le imprese del 
lusso possono usare l’artificazione per far fronte ai cambiamenti strutturali che hanno 
interessato la propria industria negli ultimi anni tramite fusioni e acquisizioni, 
l’ingresso in nuovi mercati e il conseguente incremento dei volumi produttivi (Kapferer 
2012; 2014).  
Alcune ricerche hanno confermato come molte imprese del settore moda stiano 
intessendo relazioni sempre più stringenti con il mondo dell’arte, per impossessarsi di 
valori e significati da associare alle proprie marche e garantire una rarità artificiale ai 
propri prodotti (Schroeder 2005a; Hagtvedt & Patrick 2008a; 2008b; Comunian 2008; 
2009; Dell’Era 2010; Kapferer 2012; 2014).  
Nel corso del presente lavoro si propone un processo di artificazione che può essere 
applicato dalle imprese del lusso appartenenti al settore tessile-abbigliamento per 
incrementare il proprio valore di marca. Il processo di artificazione si basa sul 
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presupposto che l’arte visiva possa apportare valore alle marche di lusso attraverso 
un’attività di transfer, comportandosi come fonte terza di valore. Si è altresì ipotizzato 
che il transfer sia possibile grazie alla similarità tra arte visiva e imprese della moda di 
lusso. Entrambe, infatti, appartengono alla sfera delle arti visive e questa congruenza 
favorisce il trasferimento di valore nonché la percezione di tale transfer da parte del 
consumatore finale.  
Il caso di studio sulla marca Louis Vuitton ha confermato l’esistenza di un processo di 
artificazione attivato dall’impresa per incrementare strategicamente il proprio valore di 
marca nei confronti del consumatore.  
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